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（1997）の研究では、滞店時間が延びると非計画購買が促進され、購買後の満足や再来店意図も
高まっている。店舗内条件の違いが滞店時間の違いを生み出すと考えた Milliman（1982）は、ス



















（出所：平木 2008）   
 
 知覚時間に関しては、レジ待ちや受付待ちといったネガティブな感情を伴う時間について研究
の注目が向けられてきた。たとえば Hui and Tse（1996）は、待つ状況におかれた被験者は「待ち
時間」や「待つ原因」などの具体的な情報の提示が知覚時間を短くし、待つことに伴うイライラ









範囲においてボリュームが小さい音楽を流した方が知覚時間は短くなり（Kellaris and Altsech 
1992; Wansink 1992; Kellaris, Mantel, and ltsech 1996）、さらに男性よりも女性の方がボリュームに
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よって知覚時間は影響を受けやすいこともわかっている（Kellaris and Altsech 1992）。音楽の馴染
みや選好によっても知覚時間は影響を受けている。たとえば被験者にとって選好が高い音楽のほ
うが（Kellaris and Mantel 1994）、また馴染みが高い音楽のほうが知覚時間は短くなることが報告
されている（Yalch and Spangenberg 1990)。具体的には、低い世代は FGM として、高い世代は BGM
として音楽を流す方が馴染みは高くなり、同時に知覚時間も短くなっていた。しかし、馴染みが
低い音楽の方が知覚時間は短くなったり（Yalch and Spangenberg 2000）、アップテンポよりスロー
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せることにつながっていた（Hui and Tse 1996）。 
 感情に作用する外的要因の効果も見逃すことはできない。店舗内 BGM については、選好が高
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や心地よい BGM が流れている場合に消費者は経過時間に注意を向けなくなるのだろうか。様々
な要因によって時間への注意が変わってくるメカニズムはリソース配分説から説明できる。 
 リソース配分説（Resource Allocation Model）とは、情報処理課題に対する心的エネルギー（リ
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(2) 知覚時間と買物評価 
 はじめに、知覚時間の長短が買物評価に及ぼす影響について分析した。滞店時間が延びると購
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